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posicionamiento de los nuevos partidos politicos en la zona norte del pais; para ello, se analiza una
marca politica del Ecuador fundada en el afio 2013; por lo cual, la metodologia que mejor se adapta
es un enfoque de estudio de caso exploratorio. Se aplicé la entrevista y la observacion directa a los
lideres politicos de los partidos objeto de estudio, durante el periodo comprendido entre octubre del
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INTRODUCCION.
Situacion polémica.
Con frecuencia, las marcas politicas aparecen y desaparecen del panorama politico, su desarrollo
depende de las diferentes caracteristicas sociales, econémicas y culturales de los paises en los cuales
se desarrollan las marcas politicas; sin embargo, existen sustanciales diferencias entre paises, como
ejemplo en Estados Unidos, las marcas politicas han sido longevas; no obstante, en los paises

latinoamericanos estas marcas tienen una corta duracion; este fendmeno es muy coman y necesita ser
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investigado el como se desarrollan las marcas politicas (Harris & Lock, 2010; Nielsen, 2015;
Scammell, 2015). De hecho, (Smith & Speed, 2011) argumentan que “el concepto de los partidos
politicos como marcas es ahora comun y parte de una dispersion general de la marca, de sus origenes
en el marketing de consumo" (pag. 460); sin embargo, a pesar de los avances, se requieren mas
conocimientos sobre el desarrollo de las marcas politicas, como se establecen, se orientan y se
sostienen en sociedades tan inestables como las latinoamericanas (Baines, Crawford, O'Shaughnessy,
Worcester, & Montimore, 2014; Harris & Lock, 2010; Rutter, Hanretty, & Lettice, 2015). Esto
afiadiria un debate méas amplio acerca de las investigaciones sobre las marcas politicas que en Gltima
instancia debe enfocarse en las actividades politicas, para comprender su oferta politica y su entorno
(Baines & Phil , 2011); por lo tanto, este articulo se centra en el examen de la creacion, orientacion y
desarrollo de un nuevo partido politico desde la perspectiva de sus lideres y seguidores. Este estudio
de caso detallado ofrecera una vision relativamente remota como un fendmeno que proporcione la

orientacion para futuras marcas politicas (Nord & Stromback, 2009).

DESARROLLO.
Objetivo.
El objetivo es Analizar los componentes que influyen en el desarrollo de las marcas politicas a nivel

local para generar nuevas marcas que logren el posicionamiento en los votantes.

Importancia.

El desarrollo de una marca politica debe considerar que representa a organizaciones diversas y de
multiples tendencias de pensamiento (Smith & Speed, 2011; Pich, Dean, & Punjaisri, 2014). A parte
de su desarrollo, la aplicacion de la marca durante una campafia politica “se ha convertido en un tema
critico y prioritario para la investigacion” (Speed, Butler, & Collins, 2015), y merece mayor atencion

debido a que todavia hay mucho que no se entiende en esta area (Needham & Smith, 2015; Pich,
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Dean, & Punjaisri, 2014); sin embargo, un obstaculo clave que enfrenta el avance de la investigacion
con respecto al establecimiento de la marca politica es el debate por los investigadores acerca de las
conceptualizaciones basicas para su construcciéon (Nielsen, 2015; Scammell, 2015). Esto ha tenido
un impacto en los estudios comparativos potenciales, ya que es dificil comparar los estudios con
diversos conceptos desarrollados por varios investigadores; sin embargo, e€s necesario construir y
desarrollar como una subdisciplina que debe superar esta brecha del conocimiento (Nielsen, 2015;
Scammell, 2015).

La marca politica puede considerarse como una poderosa herramienta para partidos politicos y
candidatos, quienes para disefiar y desarrollar su marca politica deben comunicar a los votantes el
concepto y sus premisas politicas; todo ello representado en una marca que los identifique (Scammell,
2015).

Las marcas politicas deben proporcionar un mensaje claro y comprensible para poder considerarlas
auténticas y creibles, su desarrollo representa un activo para los partidos politicos (Gurau & Nawel,
2011; Speed, Butler, & Collins, 2015).

En ese sentido, las marcas politicas fuertes son claramente identificables por los votantes y
proporcionan una diferenciacion de los partidos politicos rivales (Nielsen, 2015); adicionalmente
ayudan a los votantes a conectarse con los partidos politicos (Rutter, Hanretty, & Lettice, 2015); sin
embargo, las marcas politicas no siempre pueden conectarse con los votantes debido al desgaste
sufrido por las organizaciones tal es el caso de las tradicionales, de alli que la transformacion de una
marca politica en una nueva es mas inminente (Rutter, Hanretty, & Lettice, 2015).

Las marcas politicas tradicionales establecidas a menudo tienden a gestionar y coordinar la campafia
a nivel nacional para garantizar la coherencia con los sectores locales y se apoyan, por lo general, en
lideres locales (Pich, 2012); por lo tanto, las marcas politicas son herramientas de marketing muy

potentes e importantes que deben entenderse para evaluar su orientacion y posicionamiento.



Justificacién.

Scamell (2015) expone que “la marca es la forma mas adecuada de entender las campafas
permanentes” (pag. 11), sobre todo en los modernos sistemas politicos; por lo tanto, el plantar como
interrogante ¢Cuales son los factores que permiten a las marcas politicas desarrollarse?, para ello se
podria apoyar en los escritos de Pich, Dean, & Punjaisri (2014) y Butler, Collins, & Speed (2011),
quienes concuerdan que las marcas politicas se pueden constituir en tres elementos como son: el lider
del partido, el partido politico y la politica del partido, elementos que al ser estudiadas en conjunto
permiten establecer una comprension mas amplia de las marcas politicas; sin embargo, el enfoque o
punto de vista del investigador en el que las marcas politicas pueden ser estudiadas requieren de un
pensamiento y una justificacion adicionales; por ejemplo, segin (Nielsen, 2015), la investigacion de
marcas politicas se puede subdividir en las siguientes perspectivas: desde la posicion de la teoria de
la eleccion racional; la perspectiva relacional; el punto de vista de la comunidad; la personalidad
politica de la marca; la posicién centrada en los votantes; y, la posicion de la marca politica cultural.
(Nielsen, 2015) en sus conclusiones establece la necesidad de futuras investigaciones sobre la marca
politica con un enfoque distinto, que proporcionard mayor claridad y precisién a la hora de realizar
investigaciones sobre éste aspecto, lo que permite el avance de la sub disciplina. Adicionalmente, esta
distinciéon ayudara a dar forma a futuras investigaciones, ya que el enfoque apoyara los futuros
estudios comparativos y proporcionard un marco tedrico muy necesario para el desarrollo de la

literatura del marketing politico (Scammell, 2015; Nielsen, 2015).

Metodologia.
La presente investigacion adoptd un enfoque cualitativo y cuantitativo aplicando un estudio de caso
para investigar la creacion, orientacion y desarrollo de las marcas en los movimientos y partidos

politicos de la zona norte del Ecuador.



La investigacion cualitativa tiene como objetivo construir un cuadro completo de los antecedentes de
los entrevistados, actitudes, sentimientos y experiencias que se generen, para abordar los objetivos de
investigacién. Adicionalmente, la investigacion cualitativa también es Util para areas relativamente
desconocidas en un estudio (Davies & Chun, 2002). En este particular, un estudio de caso “persigue
el entender lo particular en lugar de generar explicaciones de la ley" (Welch, Catherine, Piekkari,
Plak, & Paavilainen-Mantymaki, 2011, pag. 741).

Desde la perspectiva del estudio de caso, permite revelar como objetivo, captar el punto de vista de
las experiencias humanas y se analiza a las particularizaciones en lugar de generalizaciones (Welch,
et.al., 2011; Yin, 2009). Los estudios de caso pueden concentrar su interés en una persona,
organizacion, campafia o ubicacidén para capturar experiencias unicas en el tiempo y apoyar la
construccion de la teoria inductiva (Creswell, 2009; Rolls, 2005; Yin, 2009). Para conceptualizar este
estudio, los partidos y movimientos politicos fueron seleccionados dentro del caso como unidades
para avanzar en la investigacion de las marcas politicas en la region.

Los movimientos y partidos politicos que fueron seleccionados pertenecen a la zona norte del Ecuador
conformado por las provincias del Carchi e Imbabura, con miras a las elecciones seccionales de marzo
del 2019.

Los lideres y seguidores de los partidos y movimientos politicos aportaron informacion muy relevante
para el desarrollo del presente proyecto. Los participantes de estos movimientos estaban compuestos
por una combinacién de candidatos nuevos y desconocidos y de candidatos que se habian retirado del
escenario politico de la region. En su concepcion, la marca politica no tenia afiliacion, activistas o
politicas y fue autofinanciada por los mismos candidatos. Dado que los candidatos son los principales
impulsores del movimiento, se desarrolld exclusivamente su analisis desde la marca politica, y se

considerd apropiado un marco de estudio de caso Unico desde la perspectiva de sus lideres. Esto



respalda un examen mas amplio para una mayor investigacién sobre los lideres y las partes del partido
(Davies & Mian, 2010).

Para esta investigacion se elaboraron entrevistas semiestructuradas como técnica, asi como también
el analisis del discurso que se utiliz6 para apoyar en la recopilacién de datos primarios y se centrd en
el estudio del caso y de las formas de comunicacion que permiten generar la introduccién en el
problema (Bryman & Bell, 2015; Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007); por lo tanto, el adoptar la
revision de los resultados de la informacion secundaria se pretendid que esté asociada con la marca
politica de los partidos y movimientos politicos de la region. Ademas, el discurso de los lideres fue
un insumo importante para complementar las perspectivas del proyecto que tuvieron como tema
central el desarrollo de marcas de los partidos y movimientos politicos, pudiendo generar una
comprension méas profunda del tema en estudio.

Otro instrumento que se utilizé fue la guia de entrevista semiestructurada, la misma que fue aplicada
a los lideres de los partidos y movimientos politicos y que tuvo el propdsito de entender la marca de
los partidos y movimientos politicos desde un punto de vista interno. Las entrevistas al ser utilizadas
en profundidad sus resultados se presentan como una “conversacion especial; sin embargo, es flexible
cuando se trata de desarrollar desde contexto y espontaneo con al momento de crear “una caja de
pandora generando datos infinitamente diversos y abundantes”. Se utilizaron preguntas abiertas
previamente elaboradas ya que permiten al investigador dirigir la entrevista, de esta forma
simplemente el control de la entrevista se puede establecer con la ayuda de la guia de entrevista.

El calendario de entrevistas se desarroll6 siguiendo un proceso de “desarrollo ciclico", y abarcé los
tres elementos que conforman una marca politica; partido, lider y politica (Speed, Butler, & Collins,
2015): por lo tanto, se inicio varias entrevistas con los lideres de los equipos de los partidos y
movimientos politicos que fueron conducidas durante los meses de noviembre y diciembre del afio

2018. Cada entrevista dur6 entre una y dos horas.



Al considerar la credibilidad de las técnicas y la confiabilidad de los hallazgos, fue necesario adoptar
el proceso de triangulacién metodoldgica (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2007). La triangulacion
metodoldgica lo conforman: el analisis e interpretacion del discurso y el contenido de varias fuentes
internas e independientes para abordar los objetivos de investigacion y mejorar la capacidad de sacar
conclusiones (Easterby-Smith, Thorpe, & Jackson, 2015); es decir, que la triangulacion metodoldgica
puede ser establecido como el uso de multiples métodos de investigacion, que pueden ser desde
numerosas entrevistas, asi como discusiones de grupos focales, y/o documentos, informes
archivisticos, registros internos. Adicionalmente, la triangulacion metodoldgica mejora la
confiabilidad de los hallazgos de la investigacion y “ayuda a aprovechar los diferentes elementos del
problema y proporciona mas de una imagen completa” examinando la razonabilidad de los temas
clave y ofreciendo la oportunidad de captar comprension e interpretacion.

De acuerdo con lo presente, este estudio permite que las técnicas de las entrevistas tengan mejor
profundidad con respecto a la investigacion secundaria y material como los partidos y movimientos
politicos que publicaron en las péginas web, también se analizaron los manifiestos escritos,
incluyendo las redes sociales que utilizaron y los articulos de noticias publicados. La variedad de
fuentes internas y externas proporcion6 una mayor corroboracion en la presente investigacion, lo que
a su vez fortalecio la exploracion de la marca politica desde la perspectiva relacional.

Para la ejecucion de la técnica de la entrevista fue necesario utilizar medios digitales de grabacion
conforme a los procedimientos establecidos para su ejecucién, posteriormente fue completamente
transcrita y analizada por el investigador. Para reforzar la coherencia con el proceso interpretativo, se
utilizd un enfoque pragmatico y un enfoque analitico de la tematica (Butler-Kisber, 2010). Los
codigos de curso se centraron en la revision de cada transcripcion que fueron resultado de las
entrevistas para luego realizar la comparativa de las categorias que forma parte de la fase inicial del

proceso de recoleccion de las fuentes internas y externas (Butler-Kisber, 2010). Mas especificamente,



se parte desde el analisis tematico que implica el proceso de codificacion de los hallazgos y
“categorizacion o la comparacion y contraste de unidades y categorias de los textos de campo
comprension conceptual de experiencias y/o fendmenos que se construyen en ultima instancia en mas
temas" (Butler-Kisber, 2010, pag. 47); por ejemplo, los temas iniciales fueron guiados por los
objetivos de investigacion y apoyados por los conceptos claves en la literatura académica existente
(Paskins, John, Hassell, & Rowe, 2010). Esto incluy6 las conceptualizaciones desarrolladas como
marcas politicas; partido, el lider y la politica, asi como las tres orientaciones de las marcas politicas;
el producto, las ventas, y la orientado al mercado (Butler, Collins, & Speed, 2011; Lees-Marshment,
2001; Nord & Stromback, 2009).

Una vez definido los procedimientos y los conceptos, es necesario establecer los temas iniciales
durante la entrevista para desarrollar los cédigos a partir del analisis de la literatura en la cual se
apoyaron en amplias conceptualizaciones previamente analizadas, punto desde el cual se debe
mantener la flexibilidad de la revelacion de subtemas y unidades potencialmente nuevos (Butler-
Kisber, 2010; Paskins, John, Hassell, & Rowe, 2010); entre estos nuevos subtemas podrian
establecerse la desconexion politica, comunicaciones internas y principios conservadores con el
proposito de identificar el proceso interpretativo de la técnica, que adn se utiliza como parte de un
analisis tematico y exploratorio (Paskins, John, Hassell, & Rowe, 2010), los subtemas adicionales y
los temas originales al ser aplicados durante la ejecucién de la técnica, fueron corroborados, o
mejorados con la participacion activa de los otros expertos y académicos conocedores del tema, al
final del proceso de la técnica y del analisis fue necesario expandir nuevos conceptos para mejorar
el instrumento. Este proceso conocido como validacion externa se dirigié a cualquier inquietud y
proporciond la verificacion (Warren & Karner, 2005); por lo tanto, la aplicacion de un enfoque

analitico desarrollado en temas iniciales y posteriormente en subtemas, ha permitido mejorar la
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validacion externa, asi como la transparencia y la validez del proceso interpretativo (Butler-Kisber,

2010; Warren & Karner , 2005).

Resultados.

Esta investigacion se ha establecido para generar la creacion y desarrollo de las marcas politicas, de
los partidos y movimientos politicos; por lo tanto, los hallazgos se estructuran de acuerdo con los tres
elementos de una marca politica. Esto incluye al lider del partido, partido politico y politica del

partido.

Lider del partido.

La conceptualizacion de los movimientos de los partidos y movimientos politicos fue creado y
desarrollado por lideres establecidos en la Provincia del Carchi e Imbabura desde el afio 2013. Como
punto de andlisis se parte de dos candidatos para las elecciones seccionales del 2019 para prefectos,
alcaldes y concejales urbanos y rurales. En primer lugar se tomd en cuenta la participacion de un
candidato por la lista Lidera Carchi para la alcaldia del canton Bolivar provincia del Carchi. La
principal caracteristica que se tomo en cuenta es que no habia participado como candidato para unas
elecciones, condicion importante para poder determinar si es posible desarrollar una marca politica
sin la experiencia necesaria como politico en una campafia electoral.

El candidato es joven entre los 33 afios, de profesion abogado, oriundo del cantén Bolivar provincia
del Carchi. Luego de varios meses ha logrado consolidar la marca del movimiento en el cantén, pero
no posicionar su nombre como un candidato fuerte durante los primeros meses preelectoral.

Otra marca politica objeto de analisis fue el movimiento UNETE de la provincia de Imbabura, que se
constituyd en octubre del afio 2017, y sus lideres, en este caso, son de mucha experiencia, pero para
el caso de estudio se escogio a un candidato que tiene experiencia pero que ha estado retirado por dos

periodos electorales de la politica; su participacion para la contienda electoral es para la dignidad de
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alcalde de Urcuqui, su edad es 60 afios, ha participado en tres contiendas electorales y ha ganado
como concejal, luego como alcalde del cant6n, su experiencia politica es a nivel comunicacional y
organizativa. Su participacién actual en la contienda es por el partido UNETE, lleva
aproximadamente tres meses en el partido y ha logrado consolidarlo y aumentar adeptos, la marca

politica UNETE se ha consolidado rapidamente, manifiesta no tener dificultad para hacerlo.

Partido.

Iniciamos con el analisis del movimiento Lidera Carchi, que es uno de los nuevos movimientos
politicos, que ha sido creado y desarrollado por un joven politico de la provincia del Carchi; este
miembro del movimiento ha manifestado “Pese a que los resultados no han sido favorables, sostiene
que le han dejado una gran ensefianza y un importante nicho de seguidores en los seis cantones™; y
que ha logrado estructurar una organizacion politica mas fuerte. EI movimiento Lidera Carchi, que
comenzd su posicionamiento en la poblacion ya en el afio 2013, tiene sus primeras participaciones en
las elecciones presidenciales y de asambleistas en el afio 2017, su principal propuesta era la de
promover a lideres jovenes cuya mision es apoyar el desarrollo social, econémico, politico y
democrético de la provincia y pais, en contraste con los de la vieja guardia politica de la provincia.
Tras su primera participacién en esas elecciones el movimiento se ha ido posicionando en la provincia
del Carchi como la cuarta fuerza politica: Lidera Carchi con 13,07% y 34 612 votos; Consejo
Nacional Electoral.

Por otra parte, el movimiento politico UNETE es uno de los méas jovenes del pais, se constituyd
recientemente en octubre del afio 2017, y como marca politica ha crecido rapidamente entre la
poblacion, su posicionamiento alcanza margenes de aceptacion del 16% de toda la poblacion de la

provincia de Imbabura. Se inscribio con 15 mil ribricas, identificandose como un movimiento
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humanista integrado por los mas diversos grupos humanos y culturales. UNETE por ser un

movimiento de reciente creacion, no tiene datos de participacion en elecciones pasadas.

Politica.

Ademas de su filosofia fundacional, los movimientos politicos han desarrollado un mensaje clave que
promueve un “Coalicién de candidatos independientes;" el equipo de l0os dos movimientos no tenia
politicas preexistentes ni promesas de manifiesto; por lo tanto, sus lideres fueron conceptualizando
en respuesta a su percepcion de los publicos por el descontento y desilusion politica asi como con el
sistema tradicional de partidos politicos. De esta forma, fue creado solamente por sus lideres y no era
una faccién de un partido tradicional, un partido especifico, o arraigado en ideologia politica. Por lo
tanto, la conceptualizacion del movimiento “partido” se trasladé a una plataforma de politicas

centralizadas y candidatos fuertes.

Principios conservadores.

Analizando a los dos movimientos existen politicas que buscan integrar valores arraigados a la cultura
tradicional de ambas provincias, cada movimiento ha buscado adaptar sus propuestas a estas
tradiciones con el propdésito de mejorar su posicion como marca dentro de la poblacion electoral, es
evidente que las propuestas estan bien estructuradas estableciéndose en los valores éticos que se

espera como principios de una organizacion politica.

Coalicién y alianzas.

Otro aspecto que hay que considerar en ambos movimientos es que se han visto obligados a realizar
alianzas con otros movimientos o colectivos, sacrificando su posicionamiento en ciertos cantones
como marca politica; sin embargo, en los que respecta al canton Bolivar de la provincia del Carchi y

al cantén Urcuqui de la provincia de Imbabura, los dos movimientos politicos no han sacrificado sus
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marcas politicas en favor de otros movimientos o partidos politicos que son tradicionalmente fuertes

y bien posicionados en la poblacion electoral.

Discusién.

Este estudio se ha establecido para explorar la creacion, orientacion y desarrollo de nuevas marcas
politicas. Adicionalmente, el estudio pretendia generar una comprension mas profunda de los tres
elementos de la marca politica con un enfoque en el partido figurante y la politica; todo desde la
perspectiva de las marcas politicas sus lideres locales.

Este articulo complementa los estudios existentes que han tendido a centrarse en las principales
organizaciones politicas establecidas segun Nord & Stromback (2009), que establecieron como una

excepcion al analizar la orientacion de la marca politica.

Creacion.

Los hallazgos sugieren que la marca de los movimientos politicos se posicioné como orientado a
productos (bienes y servicios), aplicando publicidad comercial y tradicional, parte de esta publicidad
estuvo centrada en las politicas y creencias establecidas que el electorado podria estar convencido de
que la marca politica ofrecia el mejor enfoque en comparacién con los competidores politicos; por
ejemplo, la justificacion general y los principios rectores fueron creados y desarrollados internamente
por los lideres de los movimientos, con la opinion de que el electorado aceptaria sus méritos y valor
(Nord & Stromback, 2009); por lo tanto, en lugar de un movimiento politico de los ciudadanos que
crean y desarrollan la marca politica, fue develado por sus lideres que recogen en sus manifiestos una
respuesta a un conjunto frustracion y desilusion del sistema politico actual; es decir, un enfoque

orientado a los productos.
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Nord & Stromback (2009) argumentan, que la mayoria de los partidos politicos se originan como
movimientos populares desarrollados a partir de un sinnumero de problemas o por la division,
facciones que son irreconciliables de los partidos politicos existentes.

En términos de origenes politicos, los movimientos politicos son fundados y desarrollados a partir de
un movimiento politico que hizo campafia por serias discrepancias con otros lideres politicos. En
contraste, estos movimientos politicos se establecieron como una entidad completamente nueva sin
origenes vinculados a un partido politico o a un evento politico de una campafia anterior. A pesar del
hecho, de que ambas marcas politicas oficialmente se han establecido recientemente con relativa
participacion en las dos ultimas elecciones, lo han hecho con un programa desconocido de cambio y
completamente nuevo, que no ha sido lo suficientemente difundido, afectando a su marca politica
comparada con otras organizaciones; por lo tanto, se podria argumentar en el origen y el patrimonio
de los nuevos movimientos politicos, las diferencias con otras organizaciones politicas, les ayudo a
establecer y desarrollar la conciencia, la identificacion y la diferenciacion de la marca politica en la
mente de los votantes.

Se podria argumentar, que los movimientos politicos no fueron creados solo como cuestién o faccion
de un antiguo partido y fue el resultado de una brecha percibida en el mercado politico. Ademas, si
los movimientos politicos hubieran sido la plataforma para candidatos independientes, hubiera sido
el portavoz de un tema politicamente que fuese sensible impulsado por un movimiento de personas;
por lo tanto, esto pudo haber mejorado su éxito electoral. Adicionalmente, los lideres se posicionaron
como una coalicion de candidatos independientes unidos y aglutinados alrededor de la imagen fuerte
del principal del partido politico; por lo tanto, este articulo destaca que los lideres de estos
movimientos, tenia una comprension clara del mensaje central de las politicas y de su ventaja

competitiva (Speed, Butler, & Collins, 2015).
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En muchos casos, como el caso del movimiento del Carchi, el mensaje no logré romper las barreras
de los medios de comunicacion establecidos y no fue claramente comunicado por los candidatos para
diferenciar e identificar la marca politica como una alternativa a su situacién actual (Nielsen, 2015).
Esto siempre tendra un impacto en la comunicacion equivocada perdiéndose el mensaje distintivo,
auténtico y creible de la nueva oferta politica.

Del mismo modo, los lideres politicos y sus movimientos incluyeron a candidatos para alcaldes con
diferentes caracteristicas y posicionamiento de su imagen. Hay que establecer que esta decisién esta
supeditado a ciertos factores econémicos, considerando que una campafia electoral en su 70% debe
ser financiada por el candidato; por lo tanto, lograr que acepten una candidatura se vuelve
completamente dificil y en muchos de los casos los candidatos tienen una personalidad carismatica
como lideres en sus sectores, pero no poseen el factor econémico para invertir en publicidad. Sin
embargo, para el presente estudio se debe considerar que la imagen del politico estard asociada a la
marca politica. En este sentido lo que se puede determinar en el caso de Carchi es que la influencia
de la imagen del politico por ser nueva en la poblacion electoral no mejorado el posicionamiento de
la marca politica.

En el caso de la Imbabura, la imagen del politico es méas reconocida, considerada una imagen que
proyecta madurez y experiencia, como lider de su comunidad que ha sido electo por dos ocasiones
anteriormente, su impacto sobre la marca politica ha sido de mayor trascendencia, desplegando
mejores estrategias, organizacion, y estableciendo mayores alianzas con los colectivos, también
consigue mayor apoyo econdémico por sus simpatizantes, y desarrolla de mejor forma el mensaje con
sus electores, llegando con conceptos de marketing mejor estructurados, basados en sus necesidades

y atendiendo de mejor forma a las necesidades de la campana.
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Orientacion.
Los movimientos politicos que fueron fundados han sido orientados a productos marca politica, que
es coherente con la obra de (Lee, 2005) que argumento que los partidos politicos mas pequefios se
enfocan en el producto y se centran en la obtencion de posiciones dominantes de nicho lo que se
presume que los llevaria al éxito; sin embargo, un enfoque orientado a los productos no siempre
deviene en éxito, para la marca de estos movimientos politicos pueden terminar segun las estadisticas
de las ultimas elecciones como marcas politicas con baja afiliacion y poca identificacion; por lo que
tiene como efecto inmediato un desencanto, y desilusion de los partidos politicos por los cuales
participaron inicialmente (Ormrod, 2006).
Un enfoque orientado a las ventas esta mucho més centrado en las virtudes de las politicas
latinoamericanas y los valores basados en un objetivo profesional de campafa (Robinson, 2010); sin
embargo, los movimientos politicos no adaptaron las técnicas profesionales para una precampafa
electoral, en el sentido de “Dirigido", “Adaptados" y “Continud"; investigacion de mercado debido a
un presupuesto limitado, un pequefio equipo de comunicaciones internas y una estructura organizativa
limitada son todo lo que conforma estos equipos de apoyo dentro de las estructuras de los
movimientos; sin embargo, pese a sus limitaciones econémicas el movimiento de Imbabura,
desarrolld por la experiencia de sus candidatos una mejor precampafia de posicionamiento con miras
a las elecciones seccionales 2019, a diferencia del movimiento del Carchi que su precampafia electoral
se limité como una emisién de mensajes en las redes sociales y de contactos con los ciertos lideres
comunitarios que también eran tentados por otras tendencias politicas.
En términos de éxito electoral, se definira en los resultados que se obtenga en las elecciones
seccionales del 2019; sin embargo, el estudio de este caso es como estas marcas inician su
posicionamiento y como la imagen y la experiencia del politico influye en el desarrollo de la marca

politica.
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CONCLUSIONES.

Esta investigacion establece la continuacion del debate en el ambito de la orientacion que deben
adoptar las organizaciones politicas para el éxito las marcas politicas (Lee, 2005; Robinson, 2010).
Ademas, sugiere que el analisis de los tres elementos puede conducir a una mayor profesionalidad y
la efectividad con la comunicacién, el desarrollo y el sostenimiento de las marcas politicas en el
futuro.

Este caso suma a otras investigaciones, una vision fresca de primera mano en la investigacion de la
marca politica, ya que ofrece una comprension profunda de la posibilidad y desarrollo de un subtema
dentro del marketing politico; comparando sus hallazgos con la obra de (Nord & Stromback, 2009).
También aborda las peticiones explicitas de una investigacibn mas empirica en esta area
especificamente en la orientacién de las marcas politicas y ofrece puesta a tierra para futuras
investigaciones comparativas que avanzaran en la subdisciplina més amplia del mercado politico

(Nielsen, 2015).
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